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АНАЛІЗ МОДЕЛЕЙ ВНУТРІШНЬОГО МАРКЕТИНГУ 
 
АНОТАЦІЯ. У статті проаналізовані найвідоміші існуючі 
моделі внутрішнього маркетингу. Досліджується еволюція 
моделей та їх особливості залежно від наукової школи 
автора. Визначено головні переваги та недоліки кожної 
моделі, що зазвичай передує розробці авторської моделі.  
 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: модель внутрішнього маркетингу, 
внутрішній клієнт, внутрішній ринок, орієнтація на клієнта. 
 
АННОТАЦИЯ. В статье проанализированы наиболее 
известные модели внутреннего маркетинга. Исследуется 
эволюция моделей и их особенности в зависимости от 
научной школы автора. Представлены основные 
преимущества и недостатки по каждой модели, что обычно 
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является предварительным этапом для разработки 
авторской модели. 
 
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: модель внутреннего маркетинга, 
внутренний клиент, внутренний рынок, ориентация на 
клиента. 
 
ANNOTATION: the article highlights analysis of the key existing 
models of internal marketing. Models’ evolution and features 
are investigated in the context of their dependence on author’s 
science school. Main advantages and disadvantages of each 
model are specified that usually preceeds elaboration of 
author’s model. 
 
KEYWORDS: model of internal marketing, internal customer, 
internal market, customer orientation. 
 
Вступ. В умовах сучасної трансформації економіки все 
більшої уваги набувають інноваційні підходи до управління 
підприємством та його ринковою діяльністю. З кінця ХХ 
сторіччя набуває особливого інтересу внутрішній маркетинг, 
який останнім часом викликає все більше суперечностей серед 
теоретиків та практиків маркетингу. Внутрішній маркетинг 
фокусує увагу на відносинах та процесах всередині компанії, 
об’єктом яких є персонал організації. В результаті, концепція 
концентрується на діях персоналу та розглядає їх як «внутрішніх 
клієнтів. Комерційна оцінка всіх внутрішніх ресурсів, а особливо 
персоналу підприємства, є ключовим фактором для набуття 
конкурентної переваги в сучасних умовах. Відношення до 
персоналу підприємства як до капіталу, управління, розвиток та 
збільшення його вартості є початком для нової маркетингової 
парадигми.  
Постановка завдання. Особливістю внутрішнього маркетингу 
є його концептуальна багатогранність, що ускладнює прийняття 
єдиної наукової моделі. Сутність внутрішнього маркетингу може 
бути розглянута в трьох аспектах, що є взаємодоповнюючими 
[10]: 
1. внутрішній маркетинг, як система взаємовідносин із 
персоналом; 
2. внутрішній маркетинг, як внутріфірмова філософія 
ринкової орієнтації; 
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3. внутрішній маркетинг, як практична реалізація нової 
стратегії організації. 
Внутрішній маркетинг включає комплекс інструментів «4Р», 
але спрямований на дії персоналу організації. Відмінність 
застосування маркетингових інструментів для персоналу від 
застосування для зовнішніх клієнтів відображені в моделях 
внутрішнього маркетингу. Побудова моделі дозволяє отримати 
інструмент управління маркетинговими функціями. 
Порівняльний критичний аналіз існуючих моделей дозволить 
глибше зрозуміти специфіку застосування внутрішнього 
маркетингу на підприємстві. 
На сьогодні існує кілька визнаних теоретичних моделей 
внутрішнього маркетингу, творцями яких є такі визнані учені, як 
Н. Пірсі [3], К. Гронроос [0], М.Рафік та Ахмед П. К. [5], Лінгс 
Й. Н. [2] та Варей Р.Дж. [6, 7] 
Результати. Одна з перших моделей внутрішнього 
маркетингу була запропонована Н. Пірсі в 1994 році в контексті 
дослідження задоволення споживача. Ця модель була побудована 
для розуміння сутності внутрішнього маркетингу та знайшла 
визнання серед багатьох науковців. Американські підручники 
спираються на цю модель, як концептуальну основу 
внутрішнього маркетингу. Грецький науковець С. Гунаріс будує 
на ній власну авторську думку про внутрішню ринкову 




Ключові сегментизовнішнього ринкуКлючові сегментивнутрішнього ринку
Внутрішнямаркетингова програма
 Продукт Ціна Комунікації Дистрибуція
Зовнішнямаркетингова програма
 Продукт Ціна Комунікації Дистрибуція
 
Рис. 1. Модель внутрішнього маркетингу за Н. Пірсі 
Джерело: [3]. 
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Н. Пірсі наголошує на використанні в програмі внутрішнього 
маркетингу таких самих інструментів, як і при плануванні та 
реалізації зовнішньої маркетингової програми. Розробка 
програми внутрішнього маркетингу передбачає комплексне 
поєднання елементів, що представлені як сукупність, та повинна 
базуватися на аналізі можливостей та загроз внутрішнього ринку. 
Взаємозв’язок елементів моделі надає можливість розглядати 
програму внутрішнього маркетингу, як частину процесу 
планування на стратегічному і тактичному рівнях, а не лише як 
його результат.  
Модель відноситься до традиційних, оскільки спрямована на 
ключові сегменти зовнішнього ринку. Внутрішні ключові 
сегменти у цій моделі представляють внутрішні можливості та 
перешкоди для впровадження стратегії. Автор наголошує на 
рівномірному інтересі в процесі планування до зовнішнього та 
внутрішнього ринку. Структурними елементами програми 
внутрішнього маркетингу є «продукт» — маркетингова стратегія 
а/або маркетингові плани, «ціна» — зміни в діяльності 
працівників, що необхідні для успішного впровадження стратегії, 
«комунікації» — канали інформування для формування відносин 
працівників до змін та «дистрибуція» — дії та заходи необхідні 
для впливу та переконання персоналу.  
Представник скандинавської школи послуг К. Гронроос в 
1996 році пропонує модель, яку він відносить до маркетингу 
послуг. В своїй моделі орієнтації на послугу він одночасно 
представляє до уваги концепції внутрішнього маркетингу та 
інтерактивного маркетингу [1]. Інтерактивний маркетинг 
спрямований на процес взаємодії між споживачем і персоналом 
фірми, на меті якого є якість обслуговування. 
К. Гронроос зображує функціонально-інструментальну модель 
[9, 10]. За думкою вченого, споживач приймає до уваги не лише 
результат, що він отримує в процесі обслуговування 
(інструментальна якість), але й особливості процесу споживання, 
тобто як послуга була надана (функціональна якість). Оцінка 
якості послуги споживачем відбувається за двома напрямками — в 
процесі надання та виконання обіцянок. Внутрішній маркетинг та 
постійний розвиток технологій необхідні саме для задоволення 
потреб споживача з використанням унікального набору ресурсів, 
що відповідають наданим обіцянкам у відділі маркетингу та 
продажу. 








Надання обіцянокЗовнішній маркетинг;процес продажу
Виконання обіцянокПроцес надання послугиІнтерактивниймаркетинг/Маркетологи засумісництвом
Постійний розвиток;внутрішній маркетинг
 
Рис. 2. Концепція орієнтації на послуги: процес споживання та маркетингу 
Джерело: [1]. 
 
Модель К. Гронрооса набула широкого поширення та стала 
базовою для створення декількох наступних моделей 
внутрішнього маркетингу. Однією з відомих моделей на її основі 
стає друга модель внутрішнього маркетингу від М. Рафіка та П. К. 
Ахмеда, яка була розроблена в 2000 році. Модель розроблена з 
урахуванням специфіки праці в сфері послуг, але чітко 
відображає всі ключові елементи внутрішнього маркетингу та 
взаємозв’язок між ними. 
У центрі моделі знаходиться орієнтація на клієнта. Головна 
мета компанії, а саме задоволення клієнта з метою максимізації 
прибутку, зміщена до низу, та має лише два безпосередні 
фактори впливу — якість обслуговування (інструментальна 
якість) та задоволення від роботи працівників (функціональна 
якість). Інтерактивний маркетинг, впроваджений у моделі К. 
Гронрооса, як зв’язок між працівниками та споживачем, у моделі 
М. Рафіка та П. К. Ахмеда зображений елементом 
«повноваження працівників». Найбільший вплив має 













Рис. 3. Модель внутрішнього маркетингу для сфери послуг 
Джерело: [4]. 
 Попередня багаторівнева модель [5] М. Рафіка та П. К. 
Ахмеда, представлена в 1995 році, була першою спробою 
показати сутність та проблеми застосування маркетингових 
інструментів у середині компанії. Автори вперше запроваджують 
поняття «внутрішнього маркетингу-мікс», до якого вони 
відносять 6 елементів, а саме продукт, учасників, процес, ціну, 
просування та місце. Розроблена модель включає в себе 
внутрішній маркетинг-мікс, сегментування, позиціонування та 
внутрішні маркетингові дослідження. Логічною передумовою 
виникнення даної моделі є модель Н. Пірсі, проаналізована на 
початку статті. 
Головним завданням моделі М. Рафіка та П. К. Ахмеда є 
поетапне висвітлення процесу впровадження стратегії всередині 
організації. Модель розрізняє три стратегічні рівні: 1) напрямок; 
2) шлях; 3) дія. Кожний етап має власну ціль існування та 
бар’єри, що виникають при впровадженні стратегії. 
Багаторівневість моделі є головною її перевагою, та дозволяє 
поетапно виявити бар’єри опору та організовано провести процес 
зміни стратегії. Схематично модель відображує взаємозв’язок 
між стратегічним процесом та застосуванням маркетингових 
інструментів.  
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Функціональні завдання внутрішнього маркетингу можна 
віднести до третього етапу еволюції концепції. По-перше, 
необхідно організувати процес внутрішнього маркетингу як 
засобу для впровадження стратегії. Незважаючи на те, що автори 
будують модель на відношенні до «працівника, як до клієнта», 
вони не ставлять на меті просте задоволення потреб персоналу. 
По-друге, маркетингові зусилля спрямовані не лише на 
впровадження стратегічних змін, але й на подолання 
міжфункціональних бар’єрів. По-третє, модель потребує 
поширення функцій відділу маркетингу крізь всю організацію. 
Нарешті, визначена необхідність моніторингу процесу 
впровадження змін у формі як внутрішнього, та і зовнішнього 
дослідження з метою задоволення клієнта на основі повного 
прийняття головної ролі працівників. Однак, ці функціональні 
завдання досить важко виконати в контексті виробництва, що 
безумовно звужує застосування моделі до напрямку сфери 
послуг, і є одним з головних її недоліків. До інших недоліків 
моделі можна віднести її ізольованість від зовнішнього 
середовища, тобто фокусування на внутрішньому ринку 
підприємства. 
Англійський учений Й. Н. Лінгс розробив модель орієнтації на 
внутрішній ринок [2], через яку здійснюється внутрішній 
маркетинг. Ця модель показує баланс між зовнішньо ринковою 
орієнтацією та орієнтацією на працівників, а також місце 
внутрішнього маркетингу при створенні та впровадженні реакції 
на ситуацію на ринку. У відповідності до моделі Й. Н. Лінгса, 
філософія внутрішнього маркетингу побудована на процесі 
внутрішнорганізаційного навчання та поєднує два підходи до 
персоналу. Перший підхід побудований на відношенні до 
персоналу, як до внутрішнього клієнту. Задоволення потреб 
внутрішніх постачальників не лише є безумовним фактором 
мотивації, але й підвищує якість внутрішнього праце-продукту та 
збільшує його цінність всередині організації. Другою думкою є 
сприйняття персоналу, як важливого ресурсу організації [10]. 
Орієнтація на зовнішній ринок розробляється відповідно до 
внутрішніх можливостей компанії та в додаток до зовнішньої 
орієнтації компанії.  
Особливістю моделі є сприйняття організації не як суми її 
функціональних відділів, а як постійний процес створення 
цінності продукту. Модель побудована на основі ланки 
створення додаткової вартості в організаціях галузі сервісу. 
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Автор наголошує на необхідності одночасної оцінки як зовнішніх 
потреб ринку, так і внутрішніх можливостей компанії. На 
практиці даний момент досить важкий для виконання, що є 
недоліком моделі. Модель враховує не лише створення продукту, 
що відповідає ринковим потребам, але й процес його надання, що 
характерно для галузі послуг. Головною перевагою є 
збалансованість, тобто використання однакових традиційних 
інструментів, як для зовнішнього, так і для внутрішнього ринку.  
Варей Р. Дж. майже одночасно в 1995 році пропонує дві моделі 
внутрішнього маркетингу, які відрізняються від інших 
багатоукладністю елементів. Одна з моделей управління 
орієнтована на ринок [6], у той час як інша орієнтована на клієнта 
[7]. Обидві моделі побудовані на відношенні Л. Беррі та А. 
Парасураман до організації, як до безперервного та 
систематичного процесу, який має на меті вдосконалення послуги 
для кінцевого споживача та підтримує високу якість внутрішнього 
сервісу на будь-якій ділянці [6, 7]. 
Особлива риса моделей Р. Варея у порівнянні із іншими 
моделями — це чітка градація на внутрішнє, зовнішнє 
середовище та межу поміж ними, а також впровадження 
показників «внутрішньої якості послуги» і «зовнішньої якості 
послуги». В основі моделей знаходиться процес розробки 
стратегії та впровадження в дію. Модель управління, орієнтована 
на ринок, зображує процес як лінійний. Впровадження в дію 
відбувається відділом маркетингу, що відокремлює його у 
управлінську функцію. Вона є спробою зобразити концептуально 
взаємодію персоналу із організацією, як основу соціального 
процесу.  
Модель управління, орієнтована на клієнта, тримає в центрі 
корпоративні цілі та діяльність компанії. Процес створення 
стратегії є циклічним, та має контакт із зовнішнім середовищем 
на кожному етапі, що надає можливість реагувати на зміни в 
зовнішньому середовищі в режимі «реального часу». В моделі 
приймають участь «маркетологи за сумісництвом». 
Висновки. Моделі внутрішнього маркетингу розроблені 
різними вченими та відносяться до різних історичних етапів 
формування концепції. Моделі Н. Пірсі та К. Гронросс вперше 
були представлені поза концепцією внутрішнього маркетингу, 
але, незважаючи на це, моделі стали основоположними для 
еволюції науки та появи інших авторських моделей. Учені 
Формування ринкової економіки. 2010. № 24 
 145
розглядають персонал як «внутрішній клієнт» та відводять йому 
ключове місце в парадигмі внутрішнього маркетингу.  
Більшість моделей враховують задоволення зовнішнього 
клієнта, як елемент програми внутрішнього маркетингу, що є 
безумовною перевагою їх практичного застосування. Головною 
перевагою моделей є формування розуміння місця внутрішнього 
маркетингу в загальній маркетинговій діяльності компанії. 
Моделі мають ряд загальних недоліків, до яких відноситься 
майже повна відсутність бар’єрів внутрішнього ринку при 
реалізації маркетингової програми. Найбільшим недоліком є 
відсутність моделей для підприємств на ринку виробництва 
матеріальних товарів. Особливістю застосування моделі на 
практиці є необхідність адаптації для кожного окремого 
підприємства. Ключовими факторами успіху застосування 
кожної моделі є вірне визначення учасників процесу створення 
послуги, стратегічна мета компанії та роль внутрішнього 
маркетингу в діяльності підприємства. 
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СЕГМЕНТУВАННЯ ТА ТАРГЕТИНГ РИНКУ ЕКОЛОГІЧНО 
ЧИСТИХ ПРОДУКТІВ ХАРЧУВАННЯ 
 
АНОТАЦІЯ. Стаття присвячена визначенню та аналізу 
основних сегментів споживачів екологічно чистих продуктів 
харчування. Проведено аналіз пакету вигід окремих 
сегментів споживчого та ділового органічного ринків. 
Обґрунтовано необхідність зміни маркетингової парадигми 
формування та розвитку вітчизняного ринку органічних 
продуктів харчування. 
 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: сегментування, вибір цільового ринку, 
базовий ринок, споживачі. 
 
АННОТАЦИЯ. Статья посвящена определению и анализу 
основных сегментов потребителей экологически чистых 
продуктов питания. Проанализирован пакет ценностных 
